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A gresividad, provocaci6n, redundancia, endogenei-dad, dimensiones dom'lnantes de la comunicaci6nen estas postrimerfas del siglo XX hacen del espa-
cio conjunto que forman la esfera de la informaci6n, el mun-
do de 105 medios y la telecomunicaci6n una jungla diffcil-
mente habitable, un ambito de alto riesgo. Precisamente
cuando ese espacio se ha convertido en la matriz de alto
riesgo. Precisamente cuando ese espacio se ha convertido
en la matriz capital, por no decir unica, de modelos y con-
ductas, de valores y pautas. Precisamente cuando en ese es-
pacio estan emergiendo 105nuevos modos de la economfa,
de la polftica, de la sociedad; cuando el futuro de la civiliza-
ci6n humana parece depender, esencialmente, de 10que en
el ocurra. Por no hablar de la afirmaci6n de 105comunic610-
gos y analistas sociales, cada vez mas numerosos, que pre-
tenden que, hoy, la sola realidad que cuenta, la mas real, es
decir, la mas productora de efectos de realidad es la realidad
mediatica.
Pero, ies posible y deseable sosegar la jungla?, icabe se-
renar a sus protagonistas, promover la convivencia basada
en el respeto mutuo, instar a una autoconcertaci6n que la
dote de unas reglas mfnimas, mayoritariamente compartidas,
que sin necesidad de refrendos exteriores y menos aun es-
tatales, sean capaces de restarle ferocidad y de sumarle bue-
nas maneras, equilibrio y armonfa?
Examinemos brevemente las causas que generan y 105
resultados a que conducen algunos de 105aspectos de las di-
mensiones a las que acabo de referirme, Vengamos a la pri-
mera. EI principio de discordia, la generalizaci6n de la hosti-
lidad, la virulencia de 105antagonismos, el omnes contra om-
nia que postulaba Hobbes, presiden el campo de la infor-
maci6n/comunicaci6n. Pugnas sordas, bregas ruidosas, el en-
frentamiento con la aniquilaci6n como meta, un cuerpo a
cuerpo aspero y unanime de personas y grupos por la con-
quista de la posici6n dominante, un navajeo turbio e impla-
cable constituyen la trama cotidiana de la realidad mediatica
actual.
De las diversas causas de tan sanuda belicosidad dos pa-
recen ser determinantes: la conversi6n de la comunicaci6n
en bien de mercado con el consecuente proceso de oligo-
polizaci6n de las empresas que operan en el ramo; la vio-
lencia modal de la interacci6n comunicativa en 105medios
de masa. La consideraci6n econ6mica de la casi totalidad de
105procesos sociales y culturales, de sus productos y de sus
agentes es caracterfstica constante de la modernidad. En
ocasiones Ilega a la caricatura, como sucede en el marxismo
primario y en econominismo positivista, en este punta indis-
tinguibles, que al agigantar la perspectiva econ6mica operan
una verdadera implosi6n de 10no econ6mico, reduciendolo
a tributo incidental, a subproducto menor e irrelevante,
•
Oligopolizaci6n de las empresas
En general, la economizaci6n de la sociedad en el sistema ca-
pitalista imputa la condici6n de actor econ6mico a todo ac-
tor social y la de mercancia a todo bien 0 acci6n que apa-
rece y circula en la esfera econ6mica: un cuadro, un queha-
cer de solidaridad, una melodfa, el ejercicio de la ensenanza,
una novela, la practica de la danza, una noticia, son mercan-
cfas puesto que pueden ser, y efectivamente son, objeto de
transacciones mercantiles.
En el ambito de la comunicacion, la condicion de mer-
cancfa se atribuye y corresponde no solo al producto co-
municativo propiamente dicho (el articulo, el serial, el con-
curso televisivo, el semanario grafico, el telediario, etc.), a a
las estructuras que los producen (Ias empresas), sino tam-
bien, y quizas sabre todo, alas agentes de la comunicacion
(periodistas y tecnicos de todos los sectores y niveles) y a
los destinatarios de las mismas (publicos yaudiencias).
Ahara bien, todos esos procesos, actores, productos y
prftcticas, lrealizan plenamente su entidad cutJral, social, co-
municativa; consumen su razon de ser en la circunstancia de
ser comprados y vendidos, en el hecho de ser objetos de
mercado? lO tienen, par el contrario, un surplus, un exce-
dente de naturaleza y de cometido, que no se cumple ni se
agota en su funcionamiento economico y que los hace ina-
similables a otros productos de mero consumo especffico
como las naranjas, las camisas, los frigorfficos, etc.?
Limitemonos a decir aqui que la fagocitacion economica
a que nos estamos refiriendo se tradujo, ya en los aFios 60,
en la creacion de las industrias de la cultura y de la comuni-
cacion, que a su vez suscitaron la aparicion de empresas y
grupos empresariales cuyos comportamientos no podian ser
distintos de los de los otros sectores productivos. Par ello la
crisis, que, en su discurrir a 10 largo de los ultimos 20 aFios,
transformo ese principia basico del mercado que es la com-
petencia entre las empresas, en una apuesta a vida a muer-
te, ha instalado la guerra, a caballo de las audiencias y de la
publicidad, en el corazon mismo de la informacion/comuni-
cacion.
Guerra que se vive como un juego macabro de suma ce-
ra, en la que todos los gal pes estan permitidos: intercambios
secretos de minorias de control, falsificaciones de cuotas de
audiencia, anuncio de fusiones que luego no se hacen, OPAS
salvajes, primado de la voracidad en la que el "me devoras
a te devoro" responde a la logica economica de la concen-
tracion, cuyo umbral utopico es el monopolio mundial y su
actualizacion mas visible la oligopolizacion sectorial a pluri-
sectorial, representada par las grandes multinacionales.
EI campo de la comunicacion, objeto de nuestro analisis,
no escapa a esa logica, mas bien la extrema y plantea fron-
talmente la cuestion de como conciliar el oligopolio econo-
mica, que se presenta como inevitable, con el pluralismo in-
formativo constituyente basico de toda sociedad libre y pie-
dra angular del sistema democrfttico. EI proceso oligopolfsti-
co de la comunicacion a que estamos asistiendo, fuera y
dentro de EspaFia,es impresionante y este onuorio ha ido
dando, en sus sucesivas apariciones, cabal informacion sabre
el. Mas alia de las "Jsas derivadas de la propia dinamica ca-
pitalista, que pione v certeramente expusiera Carlos Marx,
la produccion/cor' 10 de masa y la mundializacion del
mercado, especi Ite del mercado financiero, han sido
facto res espec' en la aceleracion de ese proceso,
La georr;onzo, para utilizar la expresion acuFiada par
Charles Goldfinger, esta estrechamente vinculada a la apari-
cion y crecimiento de la circulacion electronica y se apoya en
la transformacion del dinero papel en dinero electronico. EI
dinero ya no es, solo ni principalmente, instrumento de pa-
go de bienes y servicios, sino que obra plena autonomia, se
compra y se vende en euanto tal, se convierte, el mismo, en
mercancfa. Mas aun, pasa a ser mercancfa principal. Una ilus-
tracion: el comercio mundial, que en bienes-producto no lIe-
ga alas 4 billones de dolares, en bien-dinero sobrepasa los
50 billones.
La fuerza de la geof/nonzo, la que ha hecho de ella la pri-
mera actividad economica, Ie viene de la inmaterialidad de
su mercancfa basica, que disfruta de una accesibilidad per-
manente -esta disposicion del cliente durante las 24 horas
del dia sin discontinuidad alguna-, instantanea -circula a la ve-
locidad de la luz-, planetaria -I as transacciones a que da lu-
gar ocurren entre cualesquiera puntas del planeta- e inago-
table -Ios intercambios que puede generar son ilimitados-.
Ningun otro ejercicio economico tiene la facultad de produ-
cir tantos beneficios ni tan rapidamente. Esta es una de las
causas mas importantes de la primacfa de 10 financiero en la
practica de los grandes grupos y de la deriva monetarista en
la polftica de los gobiemos.
Y todo ello es indisociable de la estructura fTsicade la co-
municacion, del arsenal tecnologico de que ahara dispone-
mas, que tan adecuadamente responde a la dimension pla-
netaria del acontecer actual. Los mercados tradicionales de
productos y de valores ten ran espacios materiales don de
oferta y demanda enfrentaban sus posiciones y concretaban
sus tratos. Hay, el mercado electronico tiene su sede en la
compleja trama de las redes de comunicacion que circundan
el planeta. Esta interpenetracion de tecnologia y de conteni-
dos que, can frecuencia, como acabamos de ver, asume la
modalidad de la causacion recfproca, y en la que los nuevas
conductos -Ias redes electronicas- confieren plena entidad
a un nuevo producto -el dinero electronico- ha tenido un
rol decisivo en la oligopolizacion.
Convergencia estructural de la teletransmision y de los
medios que se ha visto reforzada por los principios disicos
de la vida comercial: disponer de productos con que ali-
mentar los canales y de canales por los que hacer circular los
productos, lograr que produccion y distribucion esten en la
misma mano. La distribucion como garantra desencadenante
de la produccion y la produccion como seguridad del uso y
autonomfa de la distribucion. La obstinacion de Gerald
Levin, presidente de Time Wamer, por extender su red dis-
tribuidora explica su inacabable negociacion con Cablevision
Industries, una de las miis potentes emisoras, vfa cable, de los
Estados Unidos: como explica tambien el envite colosal que
ha lanzado en direccion de la NBC, razon de su acerca-
miento y tratos con la General Electric, poseedora de un no-
table paquete accionarial de esa gran cadena. Lo que pre-
tende Levin con ello es asegurar la distribucion del stock de
productos audiovisuales de que dispone Time Wamer, al
igual que de los programas que siguen produciendo sus em-
presas filiales 0 asociadas, Lorimar, Wamer Bros, etc.
Por 10 demas, ese inmenso filon economico que represen-
tan las futuras autopistas de la informacion ha supuesto un
gran golpe de acelerador. Hasta la decada de los 80, la con-
centracion del sector se producfa, esencialmente, mediante
la absorcion de las pequenas empresas por las grandes y gra-
cias a la union de varias empresas medianas 0 pequenas. En
los ultimos quince anos y, sobre todo, en el ultimo quinque-
nio, esos modos de intervencion oligopolfstica, en cierto
sentido, artesanales, no han desaparecido completamente,
pero han sido eclipsados por las operaciones y las maniobras
de las macroempresas, verdadera lucha de gigantes, que han
irrumpido y dominan la escena de los medios de masa
lCuantas empresas de comunicacion van a quedar en
Espana, en Europa, en el mundo, sobre todo si continua la
consuncion de los medios de condicion publica?
En Espana la concentracion en el sector tiene en la de-
cada de los 80 un desarrollo notable. Las combinaciones a
que da lugar la liquidacion de la cadena del Movimiento, la
aparicion de la television privada, la presencia de algunos
grandes grupos extranjeros -Bertelsmann, Hachette,
Berlusconi y Murdoch entre los mas visibles- y el interes y
participacion de los bancos, contribuyen decisivamente a el.
Sin que se haya traducido hasta ahora, a pesar de la brillan-
te ejecutoria del grupo Prisa, en la creacion de un consorcio
de talla europea y menos aun mundial.
En los 90, la crisis de la publicidad -es imposible cubrir
con los ingresos que representan los 200.000 millones del
volumen actural de negocio publicitario, los 400.0000 millo-
nes del volumen de gastos del sector- y, sobre todo, los ava-
tares del Banesto y consecuente desinversion de los grupos
bancarios, han perturbado profundamente el paisaje media-
tico, suscitando nuevas incognftas, agravando las condiciones
de supervivencia, dejando amplios espacios disponibles y ra-
dicalizando la lucha por el control del proceso oligopolfstico.
Si en Espana el proceso sigue abierto, en Italia la victoria
politica de Berlusconi parece haber lIevado a su punta ex-
tremo un oligopolio televisivo que se acerca al paradigma de
la concertacion duopolica perfecta. En efecto, Silvio
Berlusconi ha puesto a la cabeza de la RAI a incondicionales
suyos, con 10 que television publica y television privada, aun-
que institucional y estructuralmente sigan existiendo como
dos conjuntos plenamente diferenciados y autonomos, y
aunque funcionen segun logicas comunicativas, en buena
medida, distintas, actuan como dos brazos del mismo cuer-
po, com parten las mismas opciones basicas, persiguen los
mismos objetivos y responden a la misma voz. A 10 que se
resiste y opone con determinacion la inmensa mayoria de
los informadores y periodistas italianos. Y de ahf, el duro en-
frentamiento actual.
En Estados Unidos, la dimension del mercado propio y
las multiples ramificaciones de sus multinacionales en el mer-
cado mundial hacen que la lucha entre los grandes sea aun
mas enconada, las victorias y las derrotas tengan la vida cor-
ta y la fig~ra resultante sea provisional e impredecible. Entre
NBC, ABC y CBS, lquien acabara imponiendose? Hoy por
hoy, ABC parece ser la de mayor solidez y la de mejores ba-
lances. Pero, lque sucedera si Time and Wamer sustituye 0
se asocia con General Electric 0 NBC, 0 si CBS refuerza su
estructura empresarial por un acuerdo con Viacom-
Paramount? lCumplira Ted Tumer su amenaza de vender
CNN a Murdoch como medida de retorsion contra Time ~
Wamer? Si Telecommunications Inc. y Rupert Murdoch lIe-
gasen a un acuerdo operativo general tras los diversos
acuerdos parciales en los que ya est;'m, lcual seria su techo y
como reaccionarfan los otros grandes grupos?
EI proceso expansivo del Grupo Kirch en Alemania es un
ejemplo paradigmatico del desarrollo de los oligopolios en el
mundo de la comunicacion. Leo Kirch, fundador y patron del
Grupo, fue uno de los primeros en advertir en Europa, y mas
concretamente en Alemania, que quien dominase los pro-
ductos mandaria en los medios. A la cabezatde casi 100.000
horas de material audiovisual, peliculas, juegos, documenta-
les, conciertos y espectaculos musicales, series, etc., se con-
virtio en el componente decisivo del paisaje mediatico ale-
man.
Paralelamente, y desde esa posicion clave por 10 que res-
pecta a la produccion, Leo Kirch, proximo a la democracia
cristiana y amigo personal de Helmut Kohl, se lanza a la
constitucion de un consorcio empresarial de primera magni-
tud cuyo objetivo es alcanzar el control de la mayoria de las
emisoras y medios electronicos de su pars. Su entrada triun-
fal en el Grupo Axel Springer Ie permite dar nuevos impul-
sos a la ISPR, una de las mas importantes agencias comer-
ciales europeas para la retransmision televisiva de aconteci-
mientos deportivos, que hab!an lanzado ambos en 1986.
Crea, casi simultaneamente, SAT-I, en asociacion con los
grupos Holtzbrinck y Aktuell-Press Fersehen; asi como PRO-
7, en la que participan, entre otros, Kabelkanal, T eledirekt,
Sendezentrum de Munich y Media Gruppe.
La trama de sus vinculaciones exteriores es tam bien vas-
ta y significativa. En 1993 surge SELCO, que asocia a PRO-7
con la News International de Robert Murdoch. Kirch ha ad-
quirido, por otra parte, el control de la Telepiu de
Berlusconi, en la que participa tambien Johannes Rupert, el
tycoon de los medios sudafricanos. A traves de la Deutsches
Sportfernsehen enlaza y se vincula con el primer grupo edi-
torial suizo, Ringier AG, a la par que con el holding de Silvio
Berlusconi, Rete Invest. En conjunto, la presencia internacio-
nal de MSG se extiende a Austria, Italia, Espana, Suiza,
Francia y la Republica Checa, por medio de una red de cer-
ca de mas de 20 sociedades participadas.
EI punta culminante de esa irresistible ascension ha sido
la reciente fundacion de la sociedad MediaService, que aso-
cia a Kirch con Bertelsmann y la companfa telefonica alema-
na, Telekom. La potencia conjunta del megaconsorcio for-
mado por esos tres grandes grupos no tendra equivalente
en Europa, y propulsado por la imparable maquina que es, y
sera cada dfa mas, la economia alemana reunificada, hara, ca-
si inevitablemente, que la autopista de la informacion, obje-
tivo fundamental del MSG, se convierta en la red de comu-
nicacion dominante en el continente europeo. Pues, lcoma
pod ran competir con ella la Compania Luxemburguesa de
Teledifusion, los grupos Franceses Bouygues y Hachette, la
red de Berlusconi, 0 los pequenos grupos de comunicaci6n
escandinavos, espanoles, etc.?
Llegado a este punto, es capital preguntarse quien deci-
dira quienes, que y como podran circular por esas autopis-
tas que funcionaran, practicamente, en regimen de mono-
polio lEI mercado? Es decir, lla autopista misma? La que es-
ta sucediendo en Internet prefiguracion de las autopistas
electronicas de manana, no es una simulacion como algunos
pretenden, sino una verdadera anticipacion de nuestras
practicas futuras. Internet es un entramado de redes que in-
terconectan a mas de 30 millones de usuarios electronicos,
generando un universo numerico con un fndice de creci-
miento vertiginoso -cada 10 segundos nace un nuevo inter-
nauta, 0 sea, un nuevo miembro de la red-, como multiples
posibilidades que van desde la telecompra a la localizacion y
lectura de un texto situado a 10.000 kms de distancia. Su
uso, hoy mas difundida, es el correo electronico que permi-
te enviar y recibir, desde y en cualquier punta del planeta,
cualquier tipo de documentos numerizados, de excelente
calidad, sean textos, sonidos e imagenes, fijas 0 en movi-
miento.
La ausencia de fronteras bien definidas y de reglas c1aras
de funcionamiento abre puertas a la posible utilizacion per-
versa de este sistema de redes. AI parecer, Internet esta
siendo una autentica mina para los agentes de los servicios
de informacion, estatales y privados, as! como la via mas co-
moda que han encontrado los traficantes de droga para con-
cluir sus contratos y para hacer circular sus instrucciones y
consignas.
Los medios aparecen, desde sus inicios, indisociablemente
unidos a la violencia y el estudio de las relaciones entre am-
bos ha sido permanente e intenso. Sin embargo, el analisis se
ha limitado a una unica modalidad de relacion, la de la vio-
lencia en los medios, desagregandala en tres grandes capitu-
105: el por que de esa preferencia mediatica por 105 produc-
tos violentos; 105 diversos tipos de violencia ofertados; la
percepcion y efectos de 105 productos violentos consumi-
dos. La vasta bibliograffa acumulada, cerca de dos mil publi-
caciones limitandonos a 105 repertorios y bancos de datos
mas accesibles, no es absolutamente concluyente. Quiza sea
esa la razon de la perplejidad en que sume a 105 comunico-
logos cualquier pregunta sobre el tema, que intentan salvar
con una soconrida apelacion a su complejidad.
En realidad, sobre 105 dos primeros nucleos, la preferen-
cia y la tipologfa, 105 resultados de la investigacion mas vali-
da penmiten pronunciarse con un grado aceptable de tiabili-
dad. Por 10 que respecta a la preferencia del publico por la
violencia cabe atinmar que, contrariamente al estereotipo
mas difundido, nada prueba que 105 productos violentos ten-
gan una especial capacidad de atraccion. La experiencia de
Diener y DeFour ("Does Television Violence Enhance
Program Popularity?", en Journal o( Personality and social
Psychology, vol. 36, num. 3, 1978), reiterada posteriormente
en varias ocasiones, consiste en proyectar ados audiencias
homogeneas dos versiones del mismo tilme, conservando la
misma intensidad en la accion pero variando el grado de vio-
lencia. La experiencia muestra la imposibilidad de establecer
una escala de preferencias en funcion del nivel mas 0 menos
elevado de violencia.
T odos 105 estudios coinciden en que el factor decisivo de
la audiencia es el horario. La popularidad del producto vio-
lento, como han probado desde el temprano estudio de
Chaney ("Involvement, Realism and the Perception of
Agression in Television Programs", Human Relations, vol. 23,
num. 5, 1970) hasta la convincente exploracion de Roberts
("Children's and Parent's Television Viewing and Perceptions
of Violence", Journalism Quaterly, vol. 58, num. 4, 198 I) de-.
pende esencialmente del momenta de su difusion. Signorielli
("Selective Television Viewing: A limited possibility", Journal
o( Communication, vol. 36, num. 3, 1986) ha sefialado tam-
bien que la posibilidad electiva de 105 telespectadores tiene
como detenminante fundamental el marco horario y que por
el debe comenzarse. Lo que sucede es que, precisamente,
las horas de mayor escucha y las emisiones de dibujos ani-
mados destinadas a 105 nifios, son 105 espacios en 105 que 105
investigadores han encontrado mas imagenes violentas. No
se trata, en consecuencia, de una violencia elegida sino im-
puesta.
Ahora bien, lPor que razon privilegian 105 programado-
res la violencia en 105 espacios horarios de mayor audiencia?
La respuesta es, segun George Gerbner ("Violence et
Terreur dans les medias", Etudes et Documents d'ln(ormation,
Unesco, Parfs 1989) de tipo economico: dado que, sobre la
variable dimension de la audiencia, equivalente a la demanda
efectiva y uno de 105 dos factores responsables del resulta-
do economico apenas es posible intervenir, ya que es fun-
cion del uso horario, solo cabe influir en la otra variable, la
de 105 costos, y por ello se recurre a series y a tilmes vio-
lentos, que, por una parte, son 105 que mas abundan y, por
otra, son 105 mas baratos de producir.
EI tema de la recepcion y de 105 efectos de la violencia
en 105 medios es uno de 105 mas controvertidos en el cam-
po de la comunicacion. Comencemos por 10 mas obvio. La
violencia mediatica no puede ser responsable del conjunto
de actos violentos que se perpetran cada dia, ni el unico fac-
tor desencadenante de la agresividad en la sociedad actual.
Por 10 demas, como es propio de las ciencias humanas y 50-
ciales, resulta muy diffcil poder establecer relaciones de cau-
salidad lineal y unfvoca. Es decir, no cabe atinmar que un de-
terminado acto violento sea consecuencia directa de la ex-
hibicion de otro acto violento. La causacion en nuestra dis-
ciplina es siempre multiple y, a su vez, esta pluricausalidad,
esta concausacion, utiliza mediaciones multiples, cuya lectu-
ra difiere segun 105 sectores cientificos desde 105 que se
practica.
A ello se debe que 105 estudios sobre efectos de la vio-
lencia mediatica, realizados desde una perspectiva sociologi-
ca, coincidan globalmente en sus conclusiones y difieran en
cambio de 105 provenientes de la psicologia, la psiquiatrfa,
etc. Es mas, cabe agrupar, como hace T.HA van der Doort
(Television Violence: A Child's Eye View, North Holland,
Amsterdam 1986) las principales contribuciones producidas
en cada uno de ellos en torno de tres hipotesis no solo dis-•tintas sino contradictorias.
En general, para 105 socia logos de la comunicacion, 105
programas de television de contenidos violentos tienen po-
ca 0 nula incidencia en la agresividad de 105 telespectadores.
Los comportamientos agresivos responden a variables de
orden especificamente social, como la miseria, la quiebra de
la cohesion social, la marginacion y la exclusion, el enclaus-,.
tramiento en 105 ghetos urbanos, la imposibilidad de asumir
socialmente el ritmo de innovacion tecnologica, la confusion
en la actual estructura de c1ases,etc. Por esta razon, su hi-
potesis teorica de base es que la influencia de la television
com parada con la influencia de estas macrovariables es irre-
levante. James HalloranCMass Communication: Symptom
or cause of Violence", en G.c. Wilhoit and H. de Bock Mass
Communication Yearbook, vol. I, Sage Publications, Beverly
Hills 1980) ha estudiado la reaccion a la vio'encia en los me-
dios de un grupo de delincuentes sin poder apreciar dife-
rencias significativas. Segun Halloran, el espectaculo perma-
nente de la violencia en la television agudiza la conciencia de
inseguridad en el individuo y aumenta la fragilidad de la so-
ciedad, pero, lejos de inducir en todos los casos acciones de
constestacion 0 ruptura violentas, puede ser confirmador del
statu quo, originando comportamientos de sumision, legiti-
mando las intervenciones polidacas y reforzando el aparato
de control.
En el campo psiquiatrico, por el contrario, encontramos
auto res que deflenden la hipotesis de que la violencia en los
medios suele tener efectos catarticos y puede servir para re-
ducir el nivel de agresividad de los televidentes. Un buen re-
presentante de esta posicion es el Prof D.j. Levita, dedicado
a la psiquiatrfa de la infancia (A Television-fed Child: What
Therapists encounter in a Changed World, John Wiley, Nueva
York 1978), para quien la television es el vehfculo esencial
de estfmulo intelectual y humano de los ninos poco atendi-
dos, en general, por sus padres, que no tienen tiempo para
ocuparse de ellos y especialmente para hablar con ellos. Este
deficit de interaccion es cubierto, en cierto modo, por la te-
levision, que ejerce una funcion compensatoria, contribu-
yendo al desarrollo cognitivo de los ninos y manteniendolos
emocionalmente vivos. Es mas, la agresividad natural de todo
ser humano que, especialmente en la primera fase de la vi-
da, es absolutamente moldeable, puede canalizarse, de for-
ma positiva, merced a los programas de television de conte-
nido violento. Gracias a ellos, los ninos pueden aprender, en
cabeza ajena, que los antagonismos con los demas y la, en
ocasiones tragica, lucha por la supervivencia, son insepara-
bles de toda existencia humana, pero que es posible supe-
rar esos obstaculos y convertir esas pulsiones destructoras
en experiencias positivas que coadyuven al desarrollo armo-
nico 0 a la reconstruccion de la propia personalidad.
La opcion antonima la mantienen bastantes psicologos
c1fnicos y algunos psicologos sociales. De acuerdo con esta
categoria de auto res, los contenidos mediaticos violentos in-
ducen, con mayor 0 menor inmediatez segun los casos, con-
ductas agresivas y violentas. Partiendo de las teorfas de la
imitacion y del aprendizaje, sostienen que los ejemplos vio-
lentos transmiten conocimientos sobre el ejercicio de la vio-
lencia que son aprendidos, imitados y, en ocasiones, rela-
mente utilizados, sobre todo por los ninos. R.M. Liebert es
uno de los mas prestigiosos exponentes de esta posicion. En
sus diversas contribuciones (especialmente "Television and
Children's Aggresive Bahaviour. Another look", American
Journal of Psychoanalisis 34(2) 1974 Y "The Effects of
Television Violence: Experimental and Research Findings",
en Symposium on Television Violence, Canadian Radio-Televi-
sion and Telecommunications Commission, Ottawa, Canada
1976) insiste en que la imitacion de los comportamientos
violentos se funda en su eficacia. EI mensaje que hace im-
pacta en el nino es el de que, con violencia, se consigue 10
que se pretende: dinero, poder, venganza, fama y hasta glo-
ria. Por 10demas, no hay que olvidar, escribe Liebert, que si,
en unos casos, la violencia es castigada -cuando se trata de
malhechores- en otros es premiada -cuando se trata de po-
lidas y de justicieros-.
Si hace 50 anos en el universo simbolico de los ninos
convivfan el guerrero con el santo, si la bondad y la temura
coexistfan con la fuerza y la crueldad, hoy, en la tipologfa he-
roica, solo existen los model os violentos. Basta por 10demas
con visionar algunas series lIamadas infantiles, dibujos anima-
dos incluidos, para comprobar esta glorificacion de los vio-
lentos.
A pesar de nuestra salvedad inicial sobre la imposibilidad
de pronunciarse de modo categorico en este tema, a pesar
de las grandes diferencias entre las hipotesis que acaban de
presentarse y con independencia de la circularidad que ca-
racteriza los procesos de violencia (Ios telespectadores de
estructura psicologica violenta son los que mas se identifican
con los contenidos violentos de la television y, a su vez, la
violencia en la television produce mayor impacto y tiene
consecuencias mas directas en el comportamiento de los te-
lespectadores violentos), conviene concluir recordando que,
tanto el balance de los experimentos en laboratorio (GA
Comstock pasa en revista 78 en "Television and its viewers:
What social science sees" en G.c. Wilhoit and H. de Bock,
Mass Communication Review Yearbook, vol. I, Sage
Publications, Beverly Hills, CA 1980) como el examen de los
estudios de campo realizados entre 1950 y 1980 permiten
afirmar (Andison F.S."1V Violence and Viewer Agression: A
cumulation of Study Results 1956-1976" Public Opinion
Quaterly 41, 1977; Hearold: Meta-Analysis of the Effects of
Television on Social Behaviour, University of Colorado 1979;
G.A. Comstock: "Violence in Television Content: An
Overview", en D. Pearl, L. Bouthilet and J. Lazar: Television
and Behaviour. Ten Years of Scientific Progress, National
Institute of Public Health, Rockville, 1982) que, en cerca del
80 por ciento de los mismos aparece una correlacion posi-
tiva 0 una relacion causal de tipo inductor entre contenido
violento de un programa televisivo y comportamiento agre-
sivo del espectador concemido.
Por 10 demas, los ejemplos que relata A. Bandura
(Agression: A Socialleaming analysis, Prentice Hall, Englewood
Cliffs, N.J. 1973) sobre el aumento de alertas a la bomba des-
pues de la proyeccion en la television del filme Doomsday
Flight y T. Kotcheff ("How can the quality of Canadian popu-
lar programming be improved?", en Symposium on Television,
Canadian Radiotelevision and Telecommunications Commis-
sion, Ottawa, 1976), un realizador cinematografico que inclu-
yo en uno de sus filmes para la television una escena en la
que un viajero se suicidaba, arrojandose contra la parte de-
lantera del metro cuando este entraba en la estacion, 10que
provoco en el metro de Londres cinco suicidios de este tipo
el dfa despues de la presentacion de su filme en la television,
no dejan de ser preocupantes. Como 10es, y mucho, el au-
mento de comportamientos violentos en los nifios y los crf-
menes, cada vez mas frecuentes, que cometen los men ores
de 8 afios como si de juegos macabros se tratase.
La violencia medi<itica no se agota en los contenidos vio-
lentos de la television. Incluso habrfa que decir que su di-
mension mas significativa no Ie viene hoy de la violencia pre-
sentada en los medios, sino de la violencia practicada en ellos,
de la modalidad violenta de su ejercicio, de la vio/encia, pues,
de los medios. Apenas exagero si escribo que la descalifica-
cion, el insulto y la injuria son, no ya de circulacion cotidiana
en el mundo de la comunicacion, sino que su uso parece hac
berse convertido en inevitable y legftimo. Basta conectar la
radio 0 abrir el periodico para comprobarlo. Y todo ello
desde y con una irresponsabilidad total, quiero decir, sin que
nadie tenga que asumir la responsabilidad de sus actos.
L1amar a una persona: "embustero, falsario 0 ladron" no
produce ninguna consecuencia, ni para el que 10dice ni pa-
ra el dicho. Es mas, no es infrecuente que se yea al insultan-
te 0 al insultado, poco despues de proferido el insulto, dan-
dose un abrazo 0 tomandose una copa juntos. La lectura de
la Etica de la responsabilidad de Jonas entre la c1aseperiodfs-
tica deberfa ser muy recomendada.
Esta escalada de la viol encia ha alcanzado cotas de alto
riesgo, tanto para el mundo de los profesionales de la infor-
macion y de los medios, que se comportan como si estu-
vieran en permanencia en el ring, como para la comunicacion
en sf misma. Filmes, Cest arrive pres de chez vous, Premio de
la Crftica Intemacional en Cannes en 1992 0 el reciente
Natural Bom Killers de Oliver Stone, hacen de nuestra epo-
ca un Tiempo de asesinos. No se trata de la celebracion sa-
dica de la crueldad, ni de la fascinacion por el horror, de los
arrebatos Ifricos del surrealismo por 10 atroz 0 de la exalta-
cion del crimen como obra de destruccion perfecta. De 10
que se trata en esas dos pelfculas y en bastantes otras
-Portrait of a serial killer de John Mac Naughton, con Michael
Rourke encamando al asesino Henry Lee Lucas, The
Mechanics, con Charles Bronson, Le Samurai, con Alain
Delon, etc.- es de presentar la profesion de asesino como
una profesion mas y el hecho de matar como una actividad
humana como cualquier otra. Esta naturalizaci6n del ejercicio
de infligir la muerte por encargo (accion profesional) 0 des-
de la pura gratuidad de su practica, sin ni siquiera la recom-
pensa de! placer, confiere al crimen la condicion de acto hu-
mana ese~cial. No se puede Ilegar mas lejos.
